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Resumen  
Los estereotipos de carácter comunitario simplifican la percepción del otro 
atribuyéndole rasgos y atributos positivos o negativos en función, en este caso, 
del país de pertenencia. En este estudio, a partir de datos del programa GAP de 
la Fundación Pew en 2013, se estudian la presencia de estereotipos en ocho países 
de la unión europea (Alemania, Francia, España, Italia, Grecia, Gran Bretaña, 
República Checa y Polonia). Las características asociadas de forma espontánea 
con un país son “confiabilidad”, “arrogancia” y “compasión”, siendo valorados 
también en términos negativos (menos fiabilidad, arrogancia, menos 
compasivos). Entre las conclusiones, la centralidad de un número limitado de 
países en la percepción de la UE, el impacto de la gestión política de la crisis 
económica de 2007 en la atribución de estereotipos (fiabilidad, compasivos), de 
experiencias históricas (arrogancia) o factores como la contigüidad cultural o 
espacial. Asimismo, se observa una mayor dispersión entre países de los 
atributos negativos, comparados con los positivos. Los atributos positivos 
tienden a ser autorreferentes, considerando su propio país como el más 
representativo de ellos.  
Palabras clave 
Estereotipos, carácter nacional, Unión Europea 
                                                          
1 Ponencia presentada en las X Jornadas Internacionales de Modelado Estructural en el 
Análisis de la Realidad Social. Universidad de Alicante. Alicante. 2014. 
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Abstract 
Stereotypes of community character simplify the perception of the other by 
attributing positive or negative traits depending, in this case, on the country of 
belonging. In this study, based on data from the GAP program of the Pew 
Foundation in 2013, the presence of stereotypes is studied in eight countries of 
the European Union (Germany, France, Spain, Italy, Greece, Great Britain, Czech 
Republic and Poland). The characteristics associated spontaneously with a 
country are "reliability", "arrogance" and "compassion", being valued also in 
negative terms (less reliability, arrogance, less compassionate). Among the 
conclusions, the centrality of a limited number of countries in the perception of 
the EU, the impact of the political management of the economic crisis of 2007 on 
the attribution of stereotypes (reliability, compassionate), of historical 
experiences (arrogance) as well as factors such as cultural or spatial contiguity. 
Likewise, a greater dispersion among countries of the negative attributes is 
observed, compared with the positive ones. Positive attributes tend to be self-
referential, considering their own country as the most representative of them. 
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1. Introducción 
Los estereotipos como imagen de un colectivo pueden estar referido a 
conceptos amplios como son las religiones (Alaminos A. y Alaminos P., 2013a, 
2012a, 2012b) o las naciones. En estudios previos se han considerado las 
religiones como elementos de referencia de estereotipización de los colectivos. En 
esta ocasión, vamos a considerar como referente la nación como sujeto de 
atribución de características. Previamente al análisis exploratorio de estos 
estereotipos vamos a presentar una breve exposición sobre el significado de los 
estereotipos en la investigación social, siguiendo los planteamientos ya 
formulados en documentos previos (Alaminos A. y Alaminos P., 2012a y 2012b)   
Desde el punto de vista de la relación entre los estereotipos y el 
etnocentrismo, este último, “en el plano intelectual puede ser visto como la 
dificultad de pensar sobre la diferencia; en el plano afectivo, con sentimientos de 
extrañeza, miedo, hostilidad, etc.” (Rocha, 1984: 7), y donde el etnocentrismo 
implica a menudo una aprehensión de los “otros” bastante violenta. También 
implica en la mayoría de los casos que nos hacemos de los otros una imagen 
distorsionada y manipulada. Como resume Pureza (2002:2): “El etnocentrismo es 
la incapacidad de mirar el mundo a través de los ojos de los demás”. 
Siguiendo lo propuesto en estudios anteriores (Alaminos, A. y Alaminos P., 
2012), los estereotipos forman parte del repertorio de categorías que se utilizan 
en las interacciones sociales para clasificar y posicionar a los individuos. Tanto a 
los demás como a uno mismo. Así, cuando se dice que los franceses son 
románticos o los italianos artísticos se está recurriendo al uso de categorías 
estereotipadas que sirven de referencia para simplificar la realidad. Estas se 
aplican de forma generalizada, refiriéndose por ejemplo a hombres o mujeres, los 
procedentes de cualquier ciudad u ocupación, homosexuales, ancianos, etc. Los 
conceptos de estereotipo y prejuicio son diferentes, si bien se encuentra 
estrechamente ligados. Podría decirse que el estereotipo forma el núcleo del 
prejuicio. Los prejuicios definidos como una actitud negativa en relación con otro 
grupo o alguno de sus miembros y donde esa actitud negativa se basa 
fundamentalmente en un estereotipo negativo formado por las diferencias 
sociales con otro grupo social a partir de un conjunto de atributos. 
Este procedimiento de generar y aplicar estereotipos incluye, 
evidentemente, también las diferencias étnicas o religiosas. Los estereotipos 
étnicos ofrecen una opinión y valoración de otras culturas consideradas 
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diferentes. Brown (1997) proponía que el estereotipo es una representación de la 
realidad, con frecuencia llena de aspectos valorativos y afectivos, que le indican 
a la persona que los utiliza aquellos aspectos que son positivos y cuales por el 
contrario son irrelevantes o negativos. Los estereotipos refieren directamente 
tanto a procesos personales (colectivos o motivacionales) como sociales y 
culturales. 
Etimológicamente el concepto estereotipo está compuesto por las palabras 
del griego στερεός [stereós], «sólido», y τύπος [typos], «impresión, molde». Fue 
propuesto por Walter Lippmann (1922) cuando destaca el papel fundamental de 
las imágenes mentales que poseen los individuos en las percepciones de sucesos 
sociales o la valoración de otras personas. Según Lippmann, el ser humano tiene 
dificultad para interpretar el mundo de forma directa dada su complejidad, 
extensión y cambiante. Para poder gestionar la información, los individuos 
construyen una versión abreviada del mundo, de carácter subjetivo y sesgado, 
de tal forma que aun cuando se comparte el mismo mundo, se sienten y piensan 
como si fuesen diferentes. Es en esa versión abreviada donde entran en juego las 
categorizaciones y en particular los estereotipos.  
Lippmann definía los estereotipos como generalizaciones estables referidas 
a grupos sociales y con un contenido ilógico o irracional. Desde el punto de vista 
de este autor, la esterotipización define un proceso equivocado y tendencioso de 
representación del mundo, al atribuir rasgos generales olvidando la variabilidad 
individual. Tras la labor de simplificación y subjetivación, el conocimiento del 
mundo o su percepción se ve condicionada y sesgada negativamente.  
Tras la propuesta conceptual del Lippmann surgen varias investigaciones, 
especialmente desde el ámbito de la psicología social. El primer trabajo 
fundamental desde la psicología social referido al estudio de estereotipos es el de 
Katz y Braly (1933), mediante el que intentaban medir las creencias 
estereotipadas, así como determinar los contenidos de varios estereotipos étnicos 
y raciales. Para ello consideraron varias características (como agresivo, laborioso, 
etc.) de 10 grupos nacionales (italianos, americanos, turcos, negros, alemanes, 
ingleses, hebreos, irlandeses, japoneses y chinos). Tras este experimento, Katz y 
Braly definieron estereotipo como una impresión fija e inmutable poco 
representativa de la realidad que presume de representar. Se producen como 
consecuencia de la tendencia o propensión de los individuos a definir antes de 
observar. Asimismo, la estereotipización es un procedimiento de construcción 
conceptual indiscriminado que agrupa varios tipos de experiencia, asociándolos 
con un único concepto sobre la base de un parecido falaz. En este caso, los 
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estereotipos continúan siendo considerados como una forma de pensamiento 
anormal y tendenciosa, propia de una actitud de rechazo en un contexto de 
confrontación con otros grupos, especialmente cuando incorporan evaluaciones 
negativas. Como consecuencia de las conclusiones de su experimento se 
mantiene la definición de los estereotipos como un sesgo mental del individuo 
que influencia su percepción, obligándolo a inferencias incorrectas e inadecuadas 
sobre la realidad.  
Con posterioridad han sido varias las tendencias psicológicas que 
continuaron con el estudio de los estereotipos. Es el caso de las explicaciones 
psicoanalítica propuestas por Dollard et al. (1967) sobre la frustración -
agresividad, o la de Adorno et al. (1950) en base a la personalidad autoritaria. 
Esas teorías recibieron una fuerte crítica del psicólogo social de Pettigrew (1958) 
quien afirmaba que los estereotipos se deben más a las diferencias entre normas 
socioculturales que a los factores de personalidad. En esa línea menos 
psicologicista, y destacando la dimensión social, otros enfoques sobre la función 
del estereotipo plantea que éstos son un arma en el enfrentamiento entre grupos, 
en un intento de discriminar al otro en la competencia sobre recursos limitados. 
En esta línea han trabajado autores como Stonequist (1979), McConahay (1986) o 
Van Dijk (1993). 
Asimismo, continuando con la propuesta por la que los estereotipos son 
realmente un producto del contexto social y cultural, desde la psicología cultural 
se plantea que la realidad no es definida por la percepción del individuo, sino 
que es el resultado del sistema de categorías incorporadas a partir de la cultura a 
la que se pertenece. Un enfoque Kantiano por el que la realidad es interpretadas 
mediante un conjunto de categorías preestablecidas, si bien en este caso según 
los contextos culturales.  Desde esta óptica los estereotipos son realmente un 
producto del contexto social y cultural, con raíces en la historia y el lenguaje de 
una comunidad. Desde esta óptica se trabaja especialmente el papel de los 
agentes de socialización en la formación y conservación de estereotipos.  
Como hemos visto hasta ahora, existe un enfoque que considera los 
estereotipos como parte de un conocimiento equivocado de la realidad, mientras 
que otros enfoques proponen que los procesos de producción de estereotipos son 
realmente un fenómeno habitual y normal en la actividad cognitiva. Un 
mecanismo inserto en un contexto social y cultural, así como en la relación entre 
los grupos, y que por lo tanto es flexible y dependiente de las relaciones que se 
establecen entre grupos. En ese segundo enfoque, y desde la óptica cognitiva, los 
estereotipos no son un conjunto de pensamientos aberrantes, sino una forma 
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estándar de operar con la realidad. Así, los trabajos de Allport (1973) destacan la 
imbricación de los procesos de categorización social en los de estereotipificación, 
o los de Sherif et al. (1961) donde los estereotipos son una consecuencia de la 
experiencia de las interacciones reales producidas entre grupos. En ese sentido, 
Tajfel propone que los estereotipos no son un juicio irracional, sino que se 
generan en los procesos normales del pensamiento humano, como son las 
categorizaciones sociales y la diferenciación de sujetos en posiciones diferentes.  
Tajfel y Turner (1979) desarrollarían la teoría de la identidad social, con una 
gran influencia en la investigación actual. En ella, la imagen que una persona 
tiene de sí misma se deriva del sentimiento de pertenencia a un grupo específico 
(obrero, mujeres, socialista, etc.). Por lo general la gente busca mantener una 
identidad social positiva, y por lo tanto a pertenecer a un grupo al que se valora 
positivamente en relación con otros grupos. Para Tajfel los estereotipos se 
vinculan con la identidad social, que estaría formada por aquella parte de la 
imagen de sí mismo que deriva del conocimiento de pertenecer a uno o más 
grupos sociales, junto al valor y el significado emotivo que se atribuye a dicha 
pertenencia. 
Al tomar como referencia la imagen de otros grupos, la noción de relación 
se introduce en la definición. Surge (en la confrontación con otros grupos) el 
concepto de etnocentrismo, en la medida que el intragrupo (grupo de 
pertenencia) es valorado de manera más positiva que los exogrupos (grupos a los 
que no se pertenece). Desde esta perspectiva, la activación de los estereotipos son 
parte del conflicto entre el grupo de pertenencia y los de no pertenencia.  
Esta investigación se estructura en cuatro partes. En la primera se considera 
con carácter general que países son percibidos de forma espontánea como 
aquellos asociados a los rasgos planteados. Éstos rasgos recordemos que son los 
de fiabilidad, altanería y compasión. Éstos tres y rasgos han sido asimismo 
planteados en su naturaleza opuesta, es decir, falta de fiabilidad, humildad y falta 
de compasión. En la medida que a los entrevistados no se les ofrece ninguna lista 
de países, sino que simplemente se les propone que piensen en algún país 
europeo, el recuerdo espontáneo del país adquiere una importancia especial en 
lo que se refiere a una mayor y más clara presencia de dichos estereotipos. En ese 
sentido en primer lugar se estudiará que países son los mencionados con mayor 
frecuencia de forma espontánea en los entrevistados por los entrevistados de los 
ocho países considerados.  
En segundo lugar, se prestará una atención especial a las subpoblaciones 
que dentro de cada uno de los países ofrece su propio país como el más 
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representativo de los rasgos positivos considera. En ese sentido, de acuerdo a las 
propuestas teóricas previas, es habitual que desde la perspectiva de eso grupo y 
del intra grupo, se atribuya los rasgos más positivos al propio grupo y los 
negativos a otros con los cuales se pretende mantener una diferencia. Por ello tras 
determinar los porcentajes de población que se toma a sí mismos como referencia 
de los rasgos positivos se procederá a la comparación en la elección de los países 
a los que se atribuye rasgos negativos entre los dos grupos: los más en los 
céntricos que se toma como referencia positiva y aquellos otros entrevistados que 
dirige un tercer país como opción de rasgos positivos. Tras una primera fase de 
análisis descriptivo empleando la metodología de redes, se procederá al análisis 
sobre los estereotipos asociados a otros países. 
En este estudio vamos a considerar los estereotipos en base a tres rasgos 
expresado tanto en términos positivos como negativos: fiabilidad, compasión y 
arrogancia. 
2. Los datos 
Los datos empleados proceden del Global Attitude Project de la fundación 
PEW realizada en el año 2013. La encuesta es administrada en ocho países de la 
Unión Europea: Gran Bretaña, República Checa, Francia, Alemania, Grecia, Italia, 
Polonia y España. En estos países se ha preguntado en formato de respuesta 
abierta (“Now thinking about your impressions of people in European Union 
countries…”), en qué país de la Unión Europea considera que las personas son 
“más de fiables”, en qué país las personas son “menos arrogantes” y en cual son 
“más compasivos”. Estas tres características se han preguntado asimismo en 
sentido negativo como los menos fiables, los más arrogantes o los menos 
compasivos. Las preguntas son de respuesta única. Es decir, solamente se podía 
mencionar un país como el mayor representante de dicha cualidad. Los datos han 
sido recolectados de acuerdo con el siguiente diseño muestral, mediante 
entrevistas telefónicas.  
 
Country: Britain  
Sample design: Random Digit Dial (RDD) probability sample of landline and cell 
phone households  
Mode: Telephone adults 18 plus  
Languages: English  
Fieldwork dates: March 4 – March 27, 2013  
Sample size: 1,012  
Margin of Error: ±3.3 percentage points  
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Representative: Telephone households (roughly 98% of all British households) 
Country: Chequia  
Sample design: Random Digit Dial (RDD) probability sample of adults who own 
a cell phone  
Mode: Telephone adults 18 plus  
Languages: Czech  
Fieldwork dates: March 4 – March 14, 2013  
Sample size: 700  
Margin of Error: ±3.7 percentage points  
Representative: Adults who own a cell phone (roughly 91% of adults age 18 and 
older) 
Country: France  
Sample design: Random Digit Dial (RDD) sample of landline and cell phone-only 
households with quotas for gender, age and occupation and stratified by region 
and urbanity  
Mode: Telephone adults 18 plus  
Languages: French  
Fieldwork dates: March 4 – March 16, 2013  
Sample size: 1,004  
Margin of Error: ±3.6 percentage points  
Representative: Telephone households (roughly 99% of all French households)  
 
Country: Alemania  
Sample design: Random Digit Dial (RL(2)D) probability sample of landline and 
cell phone households  
Mode: Telephone adults 18 plus  
Languages: German  
Fieldwork dates: March 4 – March 18, 2013  
Sample size: 1,025  
Margin of Error: ±4.1 percentage points  
Representative: Telephone households (roughly 99% of all German households)  
 
Country: Greece  
Sample design: Multi-stage cluster sample stratified by region and urbanity  
Mode: Face-to-face adults 18 plus  
Languages: Greek  
Fieldwork dates: March 4 – March 27, 2013  
Sample size: 1,000  
Margin of Error: ±3.7 percentage points  
Representative: Adult population (excluding the islands in the Aegean and 
Ionian Seas, or roughly 6% of the population) 
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Country: Italy  
Sample design: Multi-stage cluster sample stratified by four regions and urbanity  
Mode: Face-to-face adults 18 plus  
Languages: Italian  
Fieldwork dates: March 4 – March 19, 2013  
Sample size: 1,105  
Margin of Error: ±4.1 percentage points  
Representative: Adult population 
Country: Poland  
Sample design: Multi-stage cluster sample stratified by Poland’s 16 provinces 
and urbanity  
Mode: Face-to-face adults 18 plus  
Languages: Polish  
Fieldwork dates: March 2 – March 24, 2013  
Sample size: 800  
Margin of Error: ±3.9 percentage points  
Representative: Adult population 
Country: Spain  
Sample design: Random Digit Dial (RDD) probability sample of landline and cell 
phone-only households stratified by region  
Mode: Telephone adults 18 plus  
Languages: Spanish/Castilian  
Fieldwork dates: March 4 – March 15, 2013  
Sample size: 1,000  
Margin of Error: ±3.1 percentage points  
Representative: Telephone households (roughly 97% of Spanish households) 
 
3. Estereotipos nacionales intrauropeos 
Como se ha indicado, se van a evaluar la presencia de estereotipos 
relacionados con terceros países de la Unión Europea, así como de su propio país. 
Esto es consecuencia de que la pregunta se formula de forma abierta, sin 
proponer ningún país en concreto, lo que deja abierta la ocasión de indicar el 
propio país. En ese sentido, cabe destacar que los países en los que se efectúan la 
encuesta pueden potencialmente mencionar cualquier país de la Unión Europea. 
En ese sentido, la concentración de estereotipos en un número limitado de países 
nos indica una primera conclusión referida a la mayor centralidad y visibilidad 
que en la opinión pública tiene unos países respecto a otros.  
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Un segundo aspecto significativo se refiere a la existencia de estos 
estereotipos: atributos asociados de forma genérica a un país. La forma de 
explorar la presencia de estos estereotipos es la evaluación de la no respuesta. 
Ciertamente, no cabe interpretar toda la no respuesta como una ausencia de 
estereotipos. Existen muchos otros elementos que intervienen, especialmente en 
la investigación comparada (Alaminos, 2012). No obstante, como elemento 
proxy, puede (si bien formado por una mezcla de causas) es un referente 
interesante de prevalencia de estereotipos en la opinión pública.  
Respecto al estereotipo “ser más de fiar”, los porcentajes de “no sabe” son 
comparativamente más bajos que con el resto de los ítems considerados, si bien 
reflejan una estructura bastante equivalente. Así el 31% en Gran Bretaña, el 36% 
en la República Checa, el 21% en Alemania, del 18% en Italia, y en España, y el 
23% en Polonia afirma “no saber” a qué país atribuir dicho estereotipo. Los 
porcentajes más bajos en “no sabe”, (no reconocimiento estereotipo asociado a 
un país), son en Francia con un 6% y en Grecia con un 10%. En sentido contrario 
y considerando que país es el “menos de fiar”, el 39% en Gran Bretaña, un 38% 
en la República Checa, 27% en Alemania, 21% en Italia, 33% en Polonia o 21% 
España no atribuyen dicha característica ningún país. Tanto Francia con un 10% 
como Grecia con un 12% indican (con su no sabe más bajo que en los demás 
países) una mayor presencia de estereotipos asociados a terceros países. 
Considerado el atributo de arrogancia, algunos países muestran una 
mayor identificación de ese estereotipo con terceros países; en Gran Bretaña el 
“no sabe” desciende a un 26%, en la República Checa es del 37%, 26% en 
Alemania, 34% en Polonia o el 19% aproximadamente en España e Italia. En 
Francia es de un 9% y en Grecia del 7.8%. Nuevamente cuando el fraseo del 
atributo estereotipado es positivo se aprecia un cierto descenso en el porcentaje 
de no sabe en la medida que los entrevistados tienden a responder de forma 
autorreferencia. El 30% en Gran Bretaña afirma que no sabe qué país pueda ser 
el menos arrogante, un 37% en la República Checa, 27% en Alemania, 36% en 
Polonia 26% en España y el 24% en Italia. Grecia con un 14% y Francia, 7% 
continúan siendo los países que parecen mantener un sistema de códigos 
estereotipados asociados con terceros países. 
Así en el caso de menos compasivos, en Alemania un 44%, en la República 
Checa un 54%, en Alemania un 38%, Italia el 32% y Polonia el 47% y España con 
un 35%. Los dos países donde el porcentaje de “no sabe” referidos a los 
estereotipos es más bajo son Francia con el 9.8% y Grecia con un 6%.  
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En el caso de las compasivos en Gran Bretaña es un 33%, el 48% en la 
República Checa, 33% en Alemania, 27% en Italia, 42% en Polonia y 29% en 
España. Nuevamente los dos países con menos no sabe en la respuesta de 
estereotipos son Francia con un 8% y Grecia con un 5%.  
Con carácter general, se observa que los porcentajes de no respuesta son 
elevados, con tendencia a reducirse en los atributos positivos (en especial al 
aparecer la autorreferencia a su país). Francia y Grecia son las dos opiniones 
públicas con una menor respuesta de no sabe, y por ello con una mayor 
atribución de estereotipos a terceros países.  
En primer lugar, se considera el estereotipo en positivo y en negativo de 
la “fiabilidad”, para continuar con el referido a la “arrogancia” y finalizar con el 
de “compasión” (como equivalente coloquial al de solidaridad). 
El país más fiable para la mayoría de los países entrevistados es Alemania, 
con la excepción de Grecia o Polonia. Así, se aprecia como Alemania es el país 
más fiable para el 22% de la opinión pública en Gran Bretaña, el 22% en la 
República Checa, un 43% en Francia, del 21% en Italia o el 25% en España; el 34% 
de los alemanes consideran que su país es el más fiable del conjunto de Europa. 
Los países que muestran un porcentaje menor atribución del atributo de 
fiabilidad a los alemanes se encuentra en la opinión pública de Grecia con un 11% 
o de Polonia con el 13%. 
En los casos de Grecia y Polonia intervienen tanto factores históricos como 
actuales. En Polonia las reticencias hacia Alemania son históricas y basadas en 
bien conocidas experiencias de conflicto. Actualmente, Polonia vive un 
renacimiento nacionalista que toma a Alemania como uno de los referentes para 
cohesionar al intragrupo. Para la opinión publica de Grecia, el liderazgo 
adoptado por Alemania en la gestión de la crisis de la deuda, exigiendo unas 
condiciones de equilibrio presupuestario muy restrictivas, ha devaluado la 
confianza en ella. Esto, como veremos, permea al conjunto de la imagen de 
Alemania en Grecia. 
Además de Alemania como tercer país (respecto al entrevistado) con una 
atribución de fiabilidad superior a la del resto, se observa como la tendencia 
general es que dicha característica es atribuida en mayor grado a sí mismos en 
comparación con el resto de los países. Así el 11% de los británicos consideran 
que su país es el más fiable, el 20% de los franceses considera que es Francia, el 
12% de los griegos considera que es Grecia, así como el 10% de los polacos 
consideran que su país es el más fiable. En ese sentido destacan países como la 
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República Checa, Italia o España que se mencionan en un porcentaje muy 
reducido a sí mismos como un país que fiable. 
 
Tabla 1. En qué país de la Unión Europea la gente es más de fiar 
 
 
 
G.B. Chequia Francia Alemania Grecia Italia Polonia España 
 Austria 0,1% 4,6%  3,7% 3,1% 5,7% 3,2% 0,7% 
Bélgica 0,1% 1,3% 4,2% 0,2% 3,5% 2,4% 2,6% 0,7% 
Bulgaria 0,1% 0,1%   0,9% 0,3% 0,5%  
Chipre 0,2%    4,0% 0,3% 0,2% 0,1% 
Chequia 0,1% 4,4%  0,6%  0,3% 2,5%  
Dinamarca 2,7% 1,4% 2,9% 4,5% 2,5% 5,4% 3,1% 3,4% 
Estonia  0,1%   0,1% 0,4% 0,4%  
Finlandia 0,5% 1,7% 1,5% 2,2% 2,8% 3,5% 2,6% 6,3% 
Francia 3,3% 4,0% 20,0% 8,7% 9,5% 5,9% 4,4% 7,7% 
Alemania 22,0% 22,1% 42,9% 34,7% 11,1% 20,8% 13,0% 24,9% 
Gran Bretaña 11,6% 6,3% 4,7% 1,4% 5,5% 8,6% 5,7% 3,3% 
Grecia 0,8% 0,4% 0,6% 0,6% 11,9% 0,5% 0,2% 0,1% 
Hungría  0,1%   0,2% 0,3% 1,5%  
Irlanda 1,3% 0,7% 1,0% 0,2% 1,5% 0,8% 2,7% 0,3% 
Italia 0,2% 1,0% 1,4% 0,8% 2,7% 3,8% 2,6% 1,0% 
Letonia     0,1%  0,1%  
Lituania    0,1% 0,1% 0,2% 0,9%  
Luxemburgo 0,2% 0,9% 0,8% 1,0% 0,7% 1,2% 1,0% 0,2% 
Malta 0,3%   0,1% 0,2% 0,2% 0,1%  
Holanda 4,7% 1,0% 1,3% 3,3% 2,6% 2,8% 3,4% 4,9% 
Polonia 0,7% 0,1% 0,2% 0,3% 0,2% 0,3% 10,4%  
Portugal 0,8% 0,1% 0,8% 0,1% 0,3% 0,4%  0,6% 
Rumania 0,1%   0,2% 0,1% 0,2% 0,4% 0,2% 
Eslovaquia  3,9%     0,9%  
Eslovenia  0,1%  0,1%  0,2% 0,1%  
España 2,3% 1,3% 1,7% 0,9% 4,7% 0,8% 1,2% 7,3% 
Suecia 4,5% 7,0% 7,4% 9,0% 9,7% 7,7% 6,0% 7,4% 
Ninguno 10,6%  2,3% 3,5% 11,1% 6,7% 5,2% 9,9% 
No sabe 31,7% 36,3% 6,3% 21,2% 10,3% 18,5% 23,7% 18,6% 
No contesta 1,2% 0,9% 0,1% 2,7% 0,6% 2,3% 1,1% 2,4% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia sobre datos GAP primavera de 2013. Fundación PEW. 
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Si la atribución de la cualidad de fiabilidad tendía a concentrarse en 
Alemania en lo que se refiere a un tercer país y posteriormente en el propio cada 
país del entrevistado, cuando se trata de atributos negativos se observa una 
mayor dispersión entre diferentes países. Así en la opinión pública británica los 
países menos fiables son Francia (13%) e Italia (10%). En tercer lugar, los 
británicos mencionan Grecia con un 8%. Los checos mencionan como país menos 
fiable a Grecia con un 15% o Rumanía con un 7%. Para el caso de Francia se 
consideran como países menos fiables a Italia con un 19%, Grecia con un 20% o 
Gran Bretaña con un 11%.  
En Alemania se considera como países con gente menos fiables a Grecia 
en un 18% e Italia con el 17%. En Grecia se considera como países menos fiables 
de todos a Alemania con un 25%, seguido de Italia con el 9%. No obstante, cabe 
destacar como un 15% de los griegos considera que su propio país es poco 
confiable. En el caso de Italia, precisamente el país considerado menos fiable por 
un porcentaje más elevado de todos es su propio país. Un 23% de los italianos 
consideran que su país no es un país fiable. Le sigue Rumanía con el 15% de 
italianos afirmando que es poco confiable, así como Grecia, el 13%.  
Los polacos concentran su desconfianza en Alemania con un 13% que 
afirma no considerarlos de fiar, seguido nuevamente con el caso de Grecia de 
quien un 10% considera que no es de fiar. Finalmente, en España se consideran 
poco fiables a los italianos o los griegos, ambos con un 16%. Es un porcentaje 
semejante al de los españoles que consideran que su propio país es poco fiable2. 
De un modo consistente, en Polonia y Grecia son los países donde 
consideran en mayor porcentaje que los alemanes no son de fiar. En sentido 
contrario, Grecia es el país considerado menos de fiar entre los otros países 
consultados, con la excepción de Gran Bretaña.  
En Gran Bretaña se conserva como referentes de lo negativo en lo que se 
refiere a confiar a Francia o Italia. En todo caso cabe destacar como, en mayor o 
menor grado o correspondencia, la desconfianza reciproca es elevada entre 
Alemania, Francia, Grecia, Italia o Gran Bretaña. Estos países forman un clúster 
de visibilidad elevada en términos de estereotipo considerado. 
 
 
                                                          
2 En parte, las percepciones negativas proceden de autocrítica, pero también de otros 
factores. Así, por ejemplo, en el caso de España las percepciones negativas proceden 
especialmente de los votantes de partidos nacionalistas (ERC, BNG, etc.), mientras que 
en otros países contribuya la opinión de los inmigrantes. 
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Tabla 2. En qué país de la Unión Europea la gente es menos de fiar 
 
 
 
G.B. Chequia Francia Alemania Grecia Italia Polonia España 
 Austria 0,2% 0,6% 0,1%  0,4% 0,2% 0,8%  
Bélgica  0,1% 0,7% 0,1% 0,6% 0,3% 0,8% 0,2% 
Bulgaria 1,0% 3,1% 0,6% 2,4% 10,1% 1,4% 2,6% 0,4% 
Chipre 0,6% 0,1%  0,5% 0,6% 0,8% 0,6%  
Chequia 0,1% 8,0%  0,7% 0,8% 0,8% 1,3% 0,2% 
Dinamarca 0,2% 0,3% 0,2%  0,7% 0,2% 1,1%  
Estonia 0,1% 0,3% 0,4%  0,5% 0,2% 0,6% 0,1% 
Finlandia 0,1%    1,0% 0,1% 0,5% 0,2% 
Francia 13,1% 1,9% 7,9% 2,7% 2,0% 2,1% 2,8% 3,5% 
Alemania 3,5% 6,4% 5,5% 1,9% 24,9% 4,3% 13,0% 8,4% 
Gran Bretaña 3,5% 0,6% 11,7% 4,4% 7,4% 1,1% 2,4% 3,0% 
Grecia 8,1% 15,3% 20,5% 18,2% 15,5% 13,3% 10,5% 16,0% 
Hungría  1,1% 0,5% 1,1% 0,2% 0,7% 1,3% 0,3% 
Irlanda 0,5%  0,1%  0,6% 0,5% 0,6% 0,2% 
Italia 10,0% 4,3% 19,6% 17,5% 9,3% 23,1% 1,5% 16,7% 
Letonia  0,4%   0,5% 0,5% 0,6% 0,1% 
Lituania 0,3% 0,1% 0,4% 0,4% 0,4% 0,5% 2,4%  
Luxemburgo     0,7% 0,3% 0,4%  
Malta   0,1%  0,2% 0,5% 0,4%  
Holanda 0,1%  0,3% 0,5% 1,2% 0,5% 1,8% 0,1% 
Polonia 1,7% 5,7% 1,3% 4,5% 0,9% 0,6% 5,5% 0,2% 
Portugal 0,6% 0,1% 1,2% 0,8% 0,4% 0,8% 0,6% 2,2% 
Rumania 5,2% 7,6% 6,8% 7,0% 1,6% 15,2% 7,1% 4,3% 
Eslovaquia 0,2% 2,0% 0,2%  0,1% 0,5% 0,6%  
Eslovenia 0,2% 0,1% 0,2% 0,3% 0,1% 1,7% 0,1%  
España 2,5% 2,0% 8,3% 1,9% 1,0% 2,9% 0,8% 16,2% 
Suecia 0,2% 0,1% 0,3% 0,3% 0,2% 0,1% 0,4% 0,1% 
Ninguno 6,2%  1,9% 2,3% 4,4% 2,5% 5,0% 4,2% 
No sabe 39,8% 38,0% 10,8% 27,1% 12,8%  21,8% 33,2% 21,5% 
No contesta 2,2% 1,6% 0,6% 5,3% 0,9% 2,5% 0,9% 1,7% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia sobre datos GAP primavera de 2013. Fundación PEW 
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Seguidamente vamos a considerar otra cualidad de carácter negativo 
como es la arrogancia. Nuevamente se aprecia la referencia recíproca que se 
produce entre tres países centrales como son Alemania Francia e Inglaterra. En 
el caso de Gran Bretaña se considera especialmente arrogantes a los alemanes y 
a los franceses. Un 30% de los entrevistados en Gran Bretaña considera que los 
más arrogantes de los europeos son los franceses, seguidos por los alemanes a 
quienes un 21% de británicos considera los más arrogantes. Entre los dos países 
reúnen el 50% de la opinión pública en Gran Bretaña con respecto a qué país es 
el más arrogantes. En la República Checa se considera como el país más arrogante 
a los alemanes con un 28% que así lo opina. Alemania es la referencia principal 
para el caso de la opinión pública Checa, no apareciendo otros países con 
porcentajes significativos.  
En la opinión pública francesa la percepción de otros países como 
arrogantes se encuentra repartida entre Gran Bretaña (22%), Italia (14%), o 
Alemania (14%). Destaca como un porcentaje muy elevado de los franceses, un 
26% (en un porcentaje superior en las atribuciones a terceros países), considera a 
su propio país como los más arrogantes. En Alemania se observa una distribución 
de opinión bastante equivalente a la apreciada en Francia, de tal forma que un 
19% considera arrogantes a los franceses, el 14% a los británicos y el 11% a los 
italianos. Asimismo, un 15% de los alemanes se considera a sí mismo como un 
pueblo arrogante. 
En Grecia la atribución de la cualidad de arrogancia se concentra 
especialmente en el caso de los alemanes. Un 50% de la opinión pública griega 
considera los alemanes como los más arrogantes de todos los europeos. Según 
los griegos le seguirían los británicos (17%). En Italia, también se percibe a los 
alemanes, como el pueblo más arrogante Europa con un 32% que así opina, 
seguidos de los franceses (12%) y ya el menor porcentaje a los británicos con un 
6.7%. De hecho, el porcentaje de italianos que se consideran asimismo lo más 
arrogantes Europa es superior al que considera que lo son los británicos (el 8%).  
En el caso de Polonia si bien también se percibe a los alemanes como el 
pueblo más arrogante de Europa por un 17%, le seguirían Francia y Gran Bretaña 
con un 5%. España mantiene una distribución de opinión equivalente a la 
apreciada para Alemania, Francia e Inglaterra, con un 26% que considera el 
pueblo más arrogante a los alemanes, un 24% que considera que son los franceses 
y un 15% que opina lo son los británicos. 
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Tabla 3. En qué país de la Unión Europea la gente es más arrogante 
 
 
G.B. Chequia Francia Alemania Grecia Italia Polonia España 
 Austria 0,3% 2,9% 0,5% 1,0% 0,9% 1,0% 0,6% 0,1% 
Bélgica 0,3% 0,6% 1,1% 0,2% 0,6% 0,1% 0,7% 0,2% 
Bulgaria 0,2% 0,3%   1,2% 1,0% 1,1%  
Chipre     0,4% 0,1% 0,1%  
Chequia 0,1% 5,9%   0,2% 0,6% 1,2%  
Dinamarca  0,7% 0,2% 0,1% 0,4% 0,1% 0,5% 0,1% 
Estonia  0,1%   0,2% 0,1% 0,5%  
Finlandia 0,1% 0,1%   0,2% 0,1% 0,7% 0,1% 
Francia 30,5% 8,7% 26,1% 19,5% 6,2% 12,2% 5,6% 24,2% 
Alemania 21,1% 28,6% 13,9% 14,9% 50,0% 31,9% 16,9% 26,0% 
Gran 
Bretaña 
9,7% 3,3% 22,0% 14,0% 17,1% 6,7% 8,0% 15,3% 
Grecia 0,9% 2,3% 2,5% 3,3% 5,4% 0,8% 5,2% 0,1% 
Hungría 0,1% 0,6%   0,3% 0,5% 0,2% 0,3% 
Irlanda 0,1%  0,1%  0,1% 0,6% 0,7%  
Italia 2,9% 3,3% 14,0% 10,8% 2,8% 8,2% 3,9% 4,8% 
Letonia      0,1% 0,5%  
Lituania  0,3%   0,1% 0,1% 1,7%  
Luxemburgo 0,2%  0,2%  0,2% 0,4% 0,7% 0,1% 
Malta 0,2%     0,5% 0,1% 0,1% 
Holanda 0,1% 0,7% 0,8% 0,9% 1,9% 0,8% 1,4% 0,6% 
Polonia 1,1% 1,0% 0,4% 0,3%  0,5% 4,1%  
Portugal   0,6%  0,1% 0,1%  0,5% 
Rumania 0,6% 1,0% 1,5%  0,1% 7,9% 2,2%  
Eslovaquia  0,9% 0,1%   0,2% 0,6%  
Eslovenia    0,1%  0,2% 0,2%  
España 0,7% 0,4% 4,9% 2,1% 0,6% 1,0% 1,5% 5,3% 
Suecia 0,3% 0,1% 0,2% 0,3% 0,6% 0,5% 0,2% 0,6% 
Ninguno 2,6%  1,8% 2,5% 1,7% 3,2% 4,7% 1,9% 
No sabe 26,5% 37,4% 8,9% 25,9% 7,8% 18,6% 34,8% 19,1% 
No contesta 1,6% 0,9% 0,3% 4,1% 0,9% 2,1% 0,7% 0,7% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia sobre datos GAP primavera de 2013. Fundación PEW 
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En términos opuestos, es decir considerando a que país se considera el 
menos arrogante de toda Europa, la opinión pública se dispersa de una forma 
más elevada que en su planteamiento en términos negativos. Así, si la atribución 
de características positivas evidentemente alcanza unas concentraciones más 
elevadas en el propio país del entrevistado, en las características negativas tiende 
a suceder todo lo contrario. Evidencia de esto es el caso de Gran Bretaña donde 
el porcentaje más elevado, un 12%, considera que son ellos los menos arrogantes. 
Le sigue la percepción de un 8% de británicos que considera que los españoles 
son los menos arrogantes.  
En el caso de la República Checa, se considera que los menos arrogantes 
son los eslovacos, por un 11%, seguido de ellos mismos con un 8% que así opina. 
En Francia un 15% considera que los alemanes son los menos arrogante, el 11% 
cree que son los belgas, y el 14% que lo son los españoles, seguidos de los 
portugueses con un 9%.  
Puede existir algún matiz de duda con respecto a si la arrogancia se 
considera un atributo positivo negativo. En la medida que la atribución a sí 
mismos es bastante elevada cabe pensar que con carácter general no ser arrogante 
se considera lo positivo. En este caso el 16% de los franceses consideran que ellos 
no son arrogantes. En Alemania también se encuentra bastante distribuida en 
opinión con respecto al pueblo menos arrogante. Así, el 6% considera que son los 
daneses, al igual que los italianos. El 8% considera que los menos arrogantes son 
los holandeses y un 6.8% que los españoles. El porcentaje más elevado es el 
referido a ellos mismos con un 10%. 
En Grecia la opinión sobre la menor arrogancia se refiere en un sentido 
amplio al conjunto de países del sur de Europa. Comenzando por ellos mismos, 
con un 24.5% de griegos que considera que su país es el menos arrogante, seguido 
de Francia e Italia con el 7.9% y España con el 6%. En Italia se considera a ellos 
mismos y a los españoles como los menos arrogantes de Europa, en ambos casos 
con un 14% aproximadamente. En Polonia con porcentajes bastante reducidos 
respecto a la percepción sobre los países menos arrogantes, esta se distribuye en 
forma muy importante. Así se menciona la República Checa, o Alemania e Italia 
o España con porcentajes en torno al 5%. Los polacos se perciben a sí mismo como 
un pueblo poco arrogante en un 7%. En el caso de España se consideran sobre 
todo a sí mismos como el pueblo menos arrogante de Europa con un 24% 
españoles que así opina, seguido de Portugal, con un 12% españoles que afirma 
ser de los pueblos menos arrogantes. 
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Tabla 4. En qué país de la Unión Europea la gente es menos arrogante 
 
 
G.B. Chequia Francia Alemania Grecia Italia Polonia España 
 Austria 0,7% 3,7% 0,4% 3,4% 1,7% 2,5% 2,0% 0,6% 
Bélgica 2,6% 0,6% 10,7% 0,7% 1,8% 0,3% 1,4% 1,7% 
Bulgaria 0,3% 0,1% 0,1% 0,1% 2,9% 0,3% 0,9%  
Chipre 0,8%    4,8% 0,3% 0,4% 0,3% 
Chequia 0,3% 8,7% 0,4% 0,6% 0,2% 0,2% 4,3%  
Dinamarca 3,2% 1,1% 1,2% 6,0% 1,9% 2,8% 1,4% 1,3% 
Estonia   0,1% 0,3% 1,0% 0,2% 0,6% 0,1% 
Finlandia 1,0% 1,4% 1,1% 1,5% 1,0% 2,2% 1,6% 1,3% 
Francia 2,4% 5,1% 16,4% 4,4% 7,9% 3,3% 3,1% 5,6% 
Alemania 2,8% 4,4% 14,9% 10,0% 4,3% 2,3% 4,6% 3,3% 
Gran Bretaña 12,2% 4,1% 5,2% 1,7% 2,9% 3,0% 2,5% 1,2% 
Grecia 4,2% 1,1% 3,0% 1,8% 24,5% 3,9% 2,1% 3,4% 
Hungría  0,7% 0,1% 1,1% 0,3% 0,4% 1,3%  
Irlanda 4,8% 1,0% 0,6% 1,5% 1,2% 1,4% 2,5% 0,8% 
Italia 2,2% 4,9% 4,2% 6,1% 7,9% 13,8% 3,9% 5,3% 
Letonia 0,2%  0,1% 0,2% 0,1% 0,3% 0,5%  
Lituania 0,2%  0,2% 0,5% 0,3% 0,5% 0,8% 0,1% 
Luxemburgo 0,3% 0,4% 0,7% 0,6% 0,6% 1,6% 0,9% 0,4% 
Malta 0,5%    1,0% 1,0% 1,0% 0,1% 
Holanda 6,6% 2,3% 2,0% 8,5% 2,6% 3,1% 2,5% 3,5% 
Polonia 2,2% 3,3% 1,3% 3,2% 1,1% 3,2% 7,4% 0,8% 
Portugal 3,1% 0,1% 6,8% 2,0% 1,8% 1,7% 0,8% 12,4% 
Rumania 0,3%  0,8% 0,5% 0,6% 0,7% 0,1% 0,2% 
Eslovaquia  10,9%  0,2% 0,1% 0,1% 1,9%  
Eslovenia 0,1% 1,1% 0,1% 0,2%  0,4% 0,5%  
España 8,1% 3,3% 14,7% 6,8% 6,3% 14,5% 4,5% 23,7% 
Suecia 4,3% 2,9% 6,1% 4,9% 2,4% 4,7% 4,3% 2,8% 
Ninguno 3,9%  1,5% 2,0% 3,4% 5,2% 5,0% 3,0% 
No sabe 30,6% 37,3% 7,0% 27,5% 14,7% 24,5% 36,4% 26,7% 
No contesta 2,5% 1,3% 0,4% 4,0% 0,7% 2,0% 1,0% 1,4% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia sobre datos GAP primavera de 2013. Fundación PEW 
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Otro atributo de carácter positivo planteado es el ser compasivo. En este 
caso la presencia de una auto percepción positiva se manifiesta con toda claridad. 
Así, en el caso de Gran Bretaña un 27% de su opinión pública considera que son 
los más compasivos de Europa. En la República Checa el 12% se considera a sí 
mismos como el pueblo más compasivo. Resulta interesante destacar que en este 
caso el “no sabe” alcanza un 48%, lo que expresa una visibilidad realmente 
reducida en lo que se refiere a considerar a otros países como compasivos. En 
Francia, de acuerdo con la pauta hasta ahora apreciada el porcentaje más elevado, 
con un 32%, se consideran también a sí mismos como los más compasivos. No 
obstante, en este caso se aprecia como un 13% también considera compasivos a 
los alemanes, y un 13% a los españoles. En ese sentido, en Francia se incluyen 
otros dos países como son Alemania o España entre los que pueda considerarse 
como más compasivos. En Alemania, nuevamente, el porcentaje más 
significativo es de un 22% y corresponde con la opinión de que los alemanes, es 
decir ellos mismos, son la sociedad más compasiva.  
Una auto percepción muy elevada, y que de alguna forma expresen 
directamente el grado de solidaridad que aprecia la opinión pública del país, 
comparativamente con respecto a la actuación de los demás países, es en Grecia. 
El 57% de los griegos considera que su sociedad es la más compasiva de la Unión 
Europea.  
En Italia se aprecia, al igual que los países anteriores, como se consideraba 
ellos mismos los más compasivos en comparación con el resto de la Unión 
Europea. Así un 34% se expresa tal sentido no ofreciendo ningún otro país con 
un peso significativo en la valoración de los italianos.  
En Polonia se aprecia una estructura semejante a la que habíamos 
observado en la República Checa donde destaca especialmente el elevado 
porcentaje de “no sabe” con un 42%. El país que se identifica como más 
compasivo es nuevamente su propio país con un 19% de polacos que así se 
expresa. En España, un 37% considera que los españoles son los más compasivos, 
no destacando tampoco los porcentajes de referencia terceros países. Cabe 
destacar como la percepción de la solidaridad intraeuropea se encuentra bastante 
desdibujada, en el sentido de que la mayoría de los países considerados perciben 
que es su propia sociedad la más compasiva. Esta autorreferencia implica un 
debilitamiento y ruptura de los lazos positivos entre países de la Unión Europea, 
alcanzando la ausencia de estereotipos definidos en términos de solidaridad con 
relación a terceros países. 
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Tabla 5. En qué país de la Unión Europea la gente es más compasiva 
 
 
G.B. Chequia Francia Alemania Grecia Italia Polonia España 
 Austria 0,2% 1,0% 0,1% 2,5% 0,3% 0,6% 0,5% 0,2% 
Bélgica 0,9% 0,1% 7,6% 0,3% 0,3% 0,5% 0,5% 1,4% 
Bulgaria  0,1% 0,1%  1,9% 0,1% 0,6%  
Chipre 0,1%    5,2% 0,5% 0,4%  
Chequia  12,4%  0,1% 0,2% 0,5% 2,9%  
Dinamarca 1,8% 0,9% 0,8% 2,4% 0,4% 0,7% 1,5% 0,9% 
Estonia     0,1%  0,6% 0,3% 
Finlandia 0,4% 0,4% 0,6% 1,1% 0,4% 0,9% 1,1% 1,0% 
Francia 5,9% 3,7% 32,4% 5,1% 3,3% 1,7% 2,3% 4,0% 
Alemania 3,4% 4,0% 13,4% 22,3% 0,3% 1,3% 1,3% 3,1% 
Gran Bretaña 27,3% 2,3% 4,2% 0,5% 1,1% 1,8% 0,9% 1,7% 
Grecia 2,0% 0,9% 2,6% 2,9% 57,4% 5,0% 1,8% 1,7% 
Hungría  0,4% 0,2% 0,1% 0,1% 0,3% 1,3%  
Irlanda 3,1% 0,4% 0,2% 0,2% 0,4% 1,2% 1,8% 0,2% 
Italia 5,6% 4,3% 4,9% 7,3% 6,3% 34,3% 2,6% 3,7% 
Letonia      1,0% 0,5% 0,1% 
Lituania  0,1%  0,2%  0,3% 1,0%  
Luxemburgo   0,7% 0,3%  0,4% 0,3%  
Malta 0,3%   0,3% 0,5% 0,5% 0,5%  
Holanda 2,6% 1,3% 1,5% 3,2% 0,3% 1,5% 1,5% 2,4% 
Polonia 0,4% 5,3% 0,9% 2,3% 0,5% 1,8% 18,9% 0,4% 
Portugal 0,6% 0,1% 3,4% 0,4% 1,2% 1,2% 0,9% 2,9% 
Rumania  0,6% 0,2% 0,1% 0,5% 0,6% 1,8% 0,3% 
Eslovaquia 0,1% 7,1%    0,1% 1,6%  
Eslovenia  0,3%    0,1% 0,5% 0,2% 
España 3,6% 1,6% 12,9% 3,7% 6,7% 4,8% 1,8% 36,8% 
Suecia 3,9% 2,6% 2,6% 1,8% 0,7% 0,7% 2,1% 1,6% 
Ninguno 3,8%  2,3% 4,2% 6,2% 7,9% 5,5% 5,9% 
No sabe 33,2% 48,7% 8,0% 33,6% 5,3% 27,3% 42,0% 29,7% 
No contesta 1,0% 1,3% 0,5% 5,1% 0,4% 2,5% 1,3% 1,6% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia sobre datos GAP primavera de 2013. Fundación PEW 
 
21 
 
Los estereotipos positivos tienden obviamente a concentrarse en el propio 
país, mientras que los negativos adquieren una dispersión más elevada en 
relación con los países del entorno. Esto es claramente distinguible cuando se 
plantea el estereotipo de “no compasivos”. En otras palabras, de menos 
solidarios.  
Si en el caso del concepto “compasivo” se observaba la tendencia a 
concentrarse sobre su propio país, al considerar su versión opuesta, ésta tiende a 
asociarse con terceros países. Así en Gran Bretaña el 16% considera como pocos 
compasivos a los alemanes, y un 13% a los franceses.  
En la República Checa el 19% considera poco compasivos a los alemanes. 
En Francia el 23% considera poco compasivos a los británicos, el 20% a los 
alemanes y un 11% a los propios franceses.  
En Alemania del 13% considera poco solidarios o compasivos a los 
franceses, mientras que destaca la opinión pública de Grecia donde los 
porcentajes están bastante definidos. Para la opinión pública griega (57%) los 
alemanes son la sociedad menos caritativa o solidaria de Europa, seguidos por 
los británicos que son señalados por el 11%.  
Italia también expresa en su porcentaje más elevado la opinión de que los 
alemanes son los menos caritativos de la Unión Europea con un 14%.  
En Polonia, también se toma a Alemania como referencia de sociedad poco 
compasiva. Esta misma opinión se observa en la opinión pública española donde 
prácticamente un 30% considera los alemanes como los menos compasivos, 
seguidos de los británicos (10%).  
En este caso también cabe destacar los elevados porcentajes en “no sabe” 
lo que expresaría una debilidad en el establecimiento en la opinión pública de 
estereotipos, o al menos de los estereotipos considerados en este estudio. 
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Tabla 6. En qué país de la Unión Europea la gente es menos compasiva 
 
 
G.B. Chequia Francia Alemania Grecia Italia Polonia España 
 Austria 0,2% 1,9% 1,1% 1,3% 1,5% 1,6% 1,5% 0,4% 
Bélgica 0,2% 0,1% 1,8% 0,2% 1,3% 0,5% 0,9% 0,2% 
Bulgaria 0,3% 0,6% 0,6% 1,1% 2,3% 0,9% 1,3% 0,4% 
Chipre 0,1%   0,3% 1,2% 0,2%   
Chequia 0,1% 5,4%  1,1% 0,8% 0,9% 1,0%  
Dinamarca 0,1% 0,1% 0,2% 0,3% 0,2% 0,6% 1,3% 0,2% 
Estonia    0,1% 0,2% 0,4% 0,3%  
Finlandia 0,1% 0,4% 0,1% 0,2% 1,2% 0,7% 0,9% 0,7% 
Francia 12,8% 2,9% 11,5% 6,8% 1,8% 3,1% 3,1% 7,5% 
Alemania 16,0% 18,9% 20,8% 9,0% 57,4% 31,6% 14,6% 29,8% 
Gran Bretaña 6,0% 3,1% 23,3% 13,0% 11,2% 5,6% 5,0% 10,0% 
Grecia 3,0% 1,1% 5,4% 5,8% 2,1% 1,2% 1,8% 0,8% 
Hungría 0,1% 1,6% 0,1% 0,3% 0,3% 0,5% 0,8% 0,4% 
Irlanda 0,4% 0,1% 0,2%  0,4% 0,2% 0,4%  
Italia 3,4% 2,0% 8,1% 6,0% 1,7% 1,8% 1,1% 2,7% 
Letonia  0,1%    0,2% 0,6% 0,1% 
Lituania 0,2% 0,1% 0,1%  0,3% 0,3% 1,1%  
Luxemburgo 0,1%  0,6% 1,0% 0,2% 0,5% 0,8% 0,1% 
Malta 0,1% 0,1%  0,2% 0,1% 0,9% 0,4%  
Holanda 0,3% 0,1% 0,9% 0,9% 2,1% 0,5% 1,1% 1,0% 
Polonia 0,9% 1,7% 0,5% 3,5% 0,4% 0,4% 2,0% 0,2% 
Portugal  0,1% 2,2% 0,7% 0,8% 0,5% 0,4% 0,1% 
Rumania 1,6% 1,3% 2,2% 1,0% 0,2% 4,7% 1,3% 0,7% 
Eslovaquia  1,0% 0,1%   0,4% 0,8%  
Eslovenia  0,1% 0,2%   0,7% 0,1%  
España 2,3% 0,9% 7,4% 1,5% 0,9% 0,9% 1,3% 3,1% 
Suecia 0,2% 0,3% 0,6% 0,2% 0,9% 0,2% 0,6% 0,3% 
Ninguno 4,1%  2,1% 1,9% 3,2% 5,2% 6,8% 4,4% 
No sabe 44,4% 54,4% 9,8% 38,5% 6,7% 32,2% 47,8% 34,8% 
No contesta 3,2% 1,3% 0,2% 5,5% 0,6% 2,5% 1,4% 2,2% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Fuente: elaboración propia sobre datos GAP primavera de 2013. Fundación PEW 
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4. Conclusiones y debate 
 
El análisis de los estereotipos intraeuropeos basados en rasgos de carácter 
de atribución comunitaria ofrece varias conclusiones significativas.  
En primer lugar, que para varios de los atributos considerados existe un 
porcentaje elevado de opinión pública que no los identifica con ningún país en 
particular.  En ese sentido, los estereotipos no están extendidos de una forma que 
pueda considerarse masiva o como un estado de opinión pública consolidado.  
En ese sentido, en segundo lugar, cabe apreciar la fragmentación y la 
dispersión entre varios países de un estereotipo. Por lo general no se concentra la 
asociación del concepto con ningún país en especial. Esto es cierto excepto para 
países muy concretos en una coyuntura especial. La atribución de estereotipos de 
carácter negativos a Alemania por parte de Grecia es claramente resultado de la 
gestión de la crisis de deuda pública en la Unión Europea, y el papel central que 
en la gestión de las soluciones ha tenido el gobierno alemán. Y viceversa, la 
opinión en Alemania y otros países considerando a los griegos poco fiables esta 
provocado por la misma crisis económica. Otro caso es la opinión de Italia sobre 
Rumania como país poco fiable (la migración rumana en Italia ha sido elevada, y 
en los medios de comunicación de masas vinculada frecuentemente con la 
delincuencia y la marginalidad). 
En tercer lugar, se observa una evidente centralidad de determinados 
países, que surgen como referencia (en algunos casos reciproca) de la mayoría de 
los estereotipos. Así, Alemania, Gran Bretaña, Francia o Italia son los cuatro 
países que son objeto prioritario de mención espontanea, incluyendo los países 
del este de Europa. El protagonismo en la escena europea de estos países es 
elevado y su visibilidad, tal y como se expresa en las respuestas espontaneas del 
entrevistados, muy importante. 
En cuarto lugar, las trayectorias históricas y su expresión actual en forma 
de nacionalismos encuentran reflejo también en esta formación de estereotipos. 
Un ejemplo de esto es la opinión de los polacos sobre Alemania, a quien 
considera poco fiables, o de la Republica Checa considerándolos arrogantes. 
Precisamente, en términos positivos, son los checos los que mencionan a 
Eslovaquia como “menos arrogantes”, resultado de su experiencia histórica 
común, con una fuerte presencia de eslovacos en Chequia. 
Parece detectarse, en quinto lugar, un factor de proximidad cultural, como 
es la presencia de estereotipos favorables de los portugueses entre los españoles, 
o de los belgas entre los franceses. Francia, España e Italia forman un clúster de 
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referencias reciprocas, junto a los ya mencionados (Alemania y Polonia y 
Chequia, Chequia y Eslovaquia o Rumania). 
Otra observación, sexta, está referida a la autoselección como país 
representativo, en particular de atributos positivos, como son la compasión 
(solidaridad) o la fiabilidad. Esta autoselección es significativa y puede 
plantearse que está asociada a una actitud etnocéntrica: su propio país es el mejor 
para representar dichos valores. Grecia y la compasión (solidaridad) es un 
ejemplo muy claro de este hecho. 
Finalmente, en términos de subpoblaciones autocriticas, es decir que 
seleccionan su propio país como significativo de valores negativos (no fiabilidad, 
arrogancia o falta de compasión) se detecta el efecto de las migraciones 
intraeuropeas, así como la tensión que introduce en la opinión pública a nivel 
estatal la presencia de partidos y corrientes electorales de naturaleza nacionalista 
y regionalista. Es el ejemplo en España de los votantes de Esquerra Republicana 
de Cataluña, el BNG y otros, que consideran que la asociación de valores 
negativos a España es parte de una crítica que no les incluye a ellos. El 
distanciamiento del estado es parte de la asociación de estereotipos negativos al 
propio país. En ese sentido, la encuesta utiliza un criterio diferente para cada 
país, lo que no permite un análisis homogeneizado de las subpoblaciones 
“autocriticas” con su país. La presencia de autocrítica y las subpoblaciones que 
la definen merecen un análisis más extenso que el que puede desarrollarse aquí, 
por motivos de espacio. 
El análisis de estereotipos intraeuropeos se ve limitado, entre otros 
aspectos, por la selección de atributos que la efectúa la encuesta. Si bien los 
atributos de “fiable”, “compasión” (solidaridad) y “arrogancia” son lo bastante 
significativos para captar la coyuntura de la política intraeuropea tras la crisis 
económica de 2008, así como elementos de naturaleza histórica (conflictos bélicos 
y territoriales del siglo XX), un número mayor de adjetivos hubiese permitido un 
análisis más diferenciado en dimensiones psicológicas. Del mismo modo, la 
inclusión de un número mayor de países permitiría un análisis más detallado del 
peso de la imagen de los países como Alemania, Francia, Gran Bretaña o Italia en 
los países postcomunistas. En este caso, más países permitiría un control de las 
dimensiones de contigüidad espacial y cultural en la referencia estereotipada de 
cualidades positivas.   
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